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RESUMO

A interacao literatura e publicidade esta presentdivros de historia da propaganda e
em inameros trabalhos académicos. Todavia, pouadsalhos partem para uma
discussdo de ajustes entre campos cientificos teesétcdo das areas de Letras e
Comunicacdo. Nessa perspectiva, 0 presente testalapresentar alternativas para o
didlogo entre os Estudos Mediéaticos aplicados digiddde e aos Estudos Literarios,
enguanto campos cientificos de investigacao inéertag.

Palavras-chave:literatura; publicidade; dialogia; intertextualidg transtextualidade.

RESUMEN

La interaccion literaturay publicidad esta preseen los libros de historia de la
propaganda y de numerosos articulos académicosntargo, pocos estudios parten
para una discusion de los ajustes entre los cad®tss ciencia en la interseccion de las
areas de Literatura y Comunicacion. Desde estap@eiiga, este texto trata de

presentar alternativas parael dialogo entre lodudaes delos medios de

comunicacion aplicadas a la publicidad y los esidliterarios, al interactuar los

campos de la investigacion cientifica.

Palabras clave literatura; publicidad; dialogismo; intertextuwdd; transtextualidad.

ABSTRACT

The interaction of literature and advertising isgent inthe history of marketing
books and numerous academic papers. However, fadiestdepart for a discussion
of adjustments between scientific fields at theernsgction of the areas of Arts and
Communication. From this perspective, this pap&ksdo present alternatives to the
dialogue between media studies applied to Advediand Literary Studies,

while interacting fields of scientific research.

Keywords: literature; advertising; dialogism; intertextuglitranstextuality.
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Introducao

A interacdo literatura e publicidade esta presemte livros de histéria da
propaganda e em inumeros trabalhos académicoza@adi por estudiosos das Letras e
da Comunicacdo, que mostram como escritores atuepoamo redatores publicitarios
nos primordios da publicidade brasileira (SOUZAQZ00u como os textos literarios
sao citados na publicidade, por exemplo. Ou aicol@o mostra o caso recente de obra
criada por Carrascoza e Santarelli (2009), textesalios manifestados em trés contos
escritos por Jodo Carrascoza (publicitario/esgritpre dialogam com narrativas de
imagens publicitarias referentes as cenas dis@sslus respectivos contos organizadas
por Christiane Santartarelli.

Esta ultima obra aponta para a complexa relacie pnblicidade e literatura,
relativizando os limites entre publicitarios e @sces desaparecidos nos contos,
mostrando a possibilidade de simulacéo continuatdeface criativa entre publicidade
e literatura para construcao de experiéncias eatetnfinitas e que nos fazem repensar
sobre as possibilidades estéticas da publicidade gléam do estimulo ao consumo.
Além disso, nos convidam a pensar na interfacé@latura — pelas narrativas dos trés
contos, associada a narrativa visual da publicidades possibilidades de construcédo de
um conhecimento sensivel sobre a experiéncia vivedaundo.

Todavia, poucos trabalhos partem para uma discudsajustes entre campos
cientificos na interseccdo das areas de Letrasneuflioacdo. O que é da ordem dos
Estudos Literarios? O que é da ordem dos Estudesviios ou das Comunicacdes
Mediéticas? E como a tradicdo dos Estudos Litesgramle contribuir para a construcao
de uma tradicdo dos Estudos Mediaticos, sobretudgue se refere a interface da
literatura com os textos/discursos da publicidadeseus diversos suportes midiaticos?

Nessa perspectiva, o presente texto busca apresétetaativas para o dialogo

)
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entre os Estudos Mediaticos, ou dos Meios, aplEai@ublicidade e aos Estudo

Literarios, enquanto campos cientificos de invesfi@ interagentes, por meio d

o

analise de algumas manifestacdes intertextuaisisturdo publicitario, referenciado
pelo discurso literario.

Como ponto de partida para este percurso, ofealguns apontamentos
sobre a deontologia dos Estudos Literarios aborgadaAntoine Compagnon (2003),

buscando perceber como esta pode se adaptar amo&dMediaticos da Publicidade

(TRINDADE, 2007). A partir dai, discutiremos a dsdl dialogica, na perspectiva
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proposta por Mikhail Bakhtin (2006), bem como naspectiva transtextual de Gerard
Genette (2006). Para além da discussdo sobre ragatedo discurso literario com o
publicitario na constituicdo dos anuncios, aqui d@elsrucaremos sobre tais ferramentas
dos estudos literarios como modos de operaciomgdlizaos Estudos Mediaticos dos
discursos da publicidade, em coerente interacde eatdiscursos e Estudos Literarios.
Assim, finalizamos nossa reflexdo com a analiseréde mensagens que se
apresentam no campo discursivo, como diriam Chamué@ Maingueneau (2004: 91-
92), resultante da confluéncia do género discurgivblicitario com o universo de
discurso literario, considerando a rentabilidade aselise intertextual para estes

processos.

Entre os Estudos dos Meios e os Estudos Literarios

Dados os elementos que esclarecem 0s rumos tomasdtestexto, propomos a
construcdo de um paralelo entre os fendbmenos e@tlita e da publicidade, para
criarmos pontos de referéncia entre os Estudogékits e o que chamaremos de
Estudos Mediaticos da Publicidade, explicando au&rdo uso da palavra mediatico
em detrimento do uso da palavra midiatico, confoj@presentamos em Trindade
(2007: 27-38).

Tal explicacdo se da por considerarmos que aarder signica dada por
processos discursivos, necessariamente dialoggsla, uma maneira global de se
perceber processos de comunicacdo dados por @amsmunicagdo, ou seja, canais
midiaticos. Estes canais midiaticos, por sua vemnt conexdes entre 0 mundo
representado na midia e o mundo em que a midiae ganstituinte. Tal fendbmeno se
constitui em processos de mutua co-fabricacdo d@atidades em interacdes e
interse¢Bes do mundo vivido com o0 mundo midiatiee, @ssim, mediatiza os contextos
onde atua.

A ideia de mediatizacdo esta associada a idermetBacdo proposta por Jesu

de SOUZA

Martin-Barbero (1996), que percebe os meios de naac¢éo para além da condicao d

ivia

canal, midia, e entende que, antes de tudo, esli®s e comunicacdo sdo elementos

reguladores das relagfes sociais e estdo na ph@sgada constituicdo dessas relagbe
Dessa maneira, compreendemos as discussOes te$ers suportes/canai

como sendo da ordem do mididtico; ja as questolserges as interferéncias

mudancas socioculturais pela mediacdo das linggsages midias como sendo d
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ordem do mediatico. Uma vez expostos nossos prasctporicos, podemos apresentar
as conexfes com os Estudos Literarios e os EstMéoaticos da Publicidade aqui
propostos.

De acordo com o pesquisador francés Antoine Congra¢?003: 15-18), para
se estudar literatura é necessario que se realidistiacdo entre senso comum e
literatura. O primeiro aspecto se refere a exisééte uma obra, escrita por alguém, em
uma determinada época e espaco, contendo um erpaslsivel de mudltiplas
interpretacdes de seus leitores. O segundo redeeetsna espécie de deontologia da
pesquisa literaria, na busca de estruturar o qwa der uma teoria literaria para
compreender melhor os aspectos do objeto literéstio,é: o que € literatura? Qual a
relacdo entre literatura e autor? Qual a relacdre diteratura e realidade (contexto
historico e mundo)? Qual a relacédo entre literatutaitor? E, por fim, qual a relacdo
entre literatura e linguagem? (COMPAGNON, 200323-

Isto nos leva a considerar que os Estudos Lites&eriam suas articulacbes
tedricas fundamentadas nas seguintes dimensfesteratura como objeto de
investigacdo e suas problematicas; as questbesitdac@o literaria, referente ao
trabalho autoral em literatura; as questdes dalitea frente a realidade que representa,
isto €, 0 mundo e a histéria; as questdes da lgeguee do valor da obra literaria e, por
fim, as questdes do leitor, 0 que seria a recededderatura. (COMPAGNON, 2003:
29-31).

Parece-nos, de acordo com o que foi exposto, gueiblicidade também se faz
necessario estabelecer uma divisdo entre 0 quasé semum e 0 que é a pesquisa
sobre este objeto midiatico, como também a proddedmonhecimento sobre esta area
da comunicacao.

No primeiro caso, percebe-se que a publicidadegocwem seugngles slogans
bordBes, garotos-propaganda e suas imagens, ondnagicoletivo e as memarias

individuais de varias épocas e contextos, constiisise como um elemento Iudico ¢

\1%4

formador de uma impressédo “positiva” sobre este tig comunicacdo junto aos
individuos em suas historias de vida.

Além disso, a publicidade, por ter curta durac@weiculacao, por ser efémera
tem que ser muito atraente. E levando-se em caaladade da programacéo da midia

em geral, as mensagens desse tipo, muitas vezesidad como uma expressao d

D
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qualidade. Quem nunca ouviu frases como “A puldidel hoje € criativa,

inteligente...”?
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Os paragrafos anteriores ilustram o que o senswumoVvé de positivo na
publicidade. Mas estas mensagens também tém aofisugdal de informar sobre as
mercadorias, questdes de utilidade publica, aigmlialém de possuirem a fung¢édo de
construir, consolidar, posicionar o valor das mgrassim, as fidelizando junto aos
consumidores nos mercados de sua atuacgao.

Ainda que possamos até reconhecer a existéngualueidade como legitima,
por esse outro aspecto, esta pode ser vista tamdoéno sendo invasiva, pois
“atrapalha” a programacao prevista pelo individue,cao mesmo tempo, reconhece o
porqué de sua existéncia. Isso propicia uma pedicefrgegativa” da publicidade, fato
que reduz este tipo de mensagem a condicdo deuksiiona do consumismo —
condicdo que também se relaciona também ao esperagtdémico da critica social.

Podemos constatar, portanto, que no senso comiste eerta harmonia de
convivéncia entre 0s aspectos positivos e negatiues mencionamos nas linhas
anteriores sobre a publicidade que, em uma vegdmapode nos oferecer uma viséo
positiva ou negativa da publicidade, mas que paoodribuem aos Estudos Mediaticos
da Publicidade.

As questdes apontadas anteriormente estarianexeanplo, no mesmo nivel de
percepcéao reducionista que o senso comum podelter a literatura, considerando que
os Estudos Literarios devem servir para o aprimerdmndas regras gramaticais ou para
demonstrar os usos de licenca poética e da nortteadas linguas, por meio do texto
literario, negligenciando toda capacidade dialogjua a obra literaria estabelece com
0S sujeitos, tempos e espacos das varias cultarasid mundo.

Desse modo, podemos defender a construcdo de emntotbgia que permita a
construcdo de uma teoria dos Estudos MediaticasinAcomo os Estudos Literarios se
configuram em torno de um objeto que necessitandecenjunto tedrico plural para
auxiliar na melhor formulacdo metodologica dos skEmm®menos; a publicidade, no
campo da comunicacao, também se configura pela aneeoessidade.

Dessa maneira, estabelecendo um paralelo com estdgs da literatura,

podemos considerar para a pesquisa em comunicab&® & publicidade, as seguinte

[72)

D
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questbes: o que seriam os fenbmenos comunicaci@@ipublicidade? Qual € a

intencdo da comunicagdo publicitaria e como se skics processos de criagdo

~J

producdo? Qual é a relacdo entre publicidade lelada, ou seja, mundo e historia’
Quais as relacdes entre publicidade e linguagens®s@s relacdes entre publicidade |e

recepcdo? Qual a relacéo entre publicidade e $euocamo produto cultural?
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Em outra oportunidade (TRINDADE, 2007), buscamsisoear respostas para
caracterizar as dimensdes dos Estudos Mediaticoputhdicidade, que aqui nao
caberiam ser resgatadas em funcdo dos propoésists ddigo, que visa a discussao
mais aplicada das dimensbes da linguagem pubiicitdta interface das
intertextualidades com o universo de discursodrier

Contudo, foi nossa intengdo trazer aqui uma dssmusque aponta para
construcdes tedricas hibridas nascidas nas Letag se prestam ao desenvolvimento
dos estudos das linguagens mediaticas com novdsrooa e adaptacdes. Ou seja,
destacaremos as dimensdes da linguagem literarsa Hstudos Literarios e da
linguagem publicitaria, nos Estudos Mediaticos dalipidade. Observaremos, como
objeto de estudo na interacdo desses campos do,sabmanifestacdo de anincios
publicitarios em algumas possibilidades de redésrtextuais, que geram condicdes
rentaveis para a contribuicAo da area de Letraa parestudos da comunicacéo
publicitaria.

Na sequéncia, apresentamos 0 modelo tedrico déseinda linguagem
publicitaria na perspectiva das intertextualidadesnifestadas em Bakhtin (2006) e em
Gerard Genette (2006).

Dialogia e intertextualidade: publicidade e literatira, encontros possiveis

As discussbes tedricas no campo da intertextuidédo difundidas nos
Estudos Literarios, nos parecem muito ricas tamipama os Estudos Mediaticos
aplicados a publicidade, conforme expusemos atéaago

Invariavelmente, ao pensarmos em relacOes inteeex deve-se fazer uma
passagem pela teoria dialégica de Mikhail Bakh2@0g), ou seja, pensar as relacbes
dialégicas entre os textos na dimensao constitdidgaenunciados.

Em um sentido restrito, didlogo é simplesmente e formas de interaca
verbal entre duas pessoas. Bakhtin (2006), poré&s,tnaz o conceito de dialogo d
maneira ampliada, ou seja, em todo o ambito da n@macao verbal, estejam 0s sujeito
face a face ou ndo. Ou, em outras palavras, deoiscetdos podem estar em relacdo

dialégica ainda que separados no tempo ou no esdageoria dialdgica bakhtiniana, a

! Estamos trabalhando com a nogéo de campo cientfida em Bourdieu (1983), considerando que o fenéme
publicitario, em relac&o intertextual com a literat gera um conhecimento entre campos cientificos.
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relacdo entre enunciados — e consequentementetextivos — ocorre em um ambito da

sua propria constituicao:

Ademais, todo falante é por si mesmo um respondamtenaior ou
menor grau: porque ele ndo é o primeiro falant@rimeiro a ter
violado o eterno siléncio do universo, e pressugieso a existéncia
do sistema da lingua que usa mas também de algunxiados
antecedentes — dos seus e alheios — com os qus&s enunciado
entra nessas ou naquelas relagdes (baseia-sepuwdénjza com eles,
simplesmente o0s pressupde ja conhecidos do ouvir@ada
enunciado é um elo na corrente complexamente @adaide outros
enunciados. (BAKHTIN, 2006: 272)

Boa parte das discussfes propostas por Bakhtid6)2@asceu do estudo do
romance e da literatura. Contudo, é o préprio agteem destaca que “a literatura é
parte inseparavel da cultura, ndo pode ser enteridid do contexto pleno de toda a
cultura de uma época.” (BAKHTIN, 2006: 360). Retomos as discussdes de Martin-
Barbero (1996), ja apresentadas anteriormente: u@naue 0s meios de comunicacao
estdo na base das préprias relacbes sociais, dwjestudos dos Meios e os Estudos
Literarios devem estar intimamente relacionados.

Para o melhor desenvolvimento desta metodologieecéssario realizarmos a
analise de uma peca de comunicacao publicitahaz desta teoria dialdégica proposta

por Bakhtin (2006). Vejamos:

Figura 1: Andncio Motorola &m, 2011, blog Brainstorm9.

Escolhemos para esta aplicacao da teoria dial@garaincio ddabletXoom da
marcaMotorola, exibido no tdo caro e famoso intervalo comerd@mSuper Bowldo
futebol americano, em fevereiro de 2011.

O video inicia-se com uma tomada do alto de unec@&s de metrd, onde se

wn
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veem centenas de pessoas vestidas de maneiraad@uim roupas e capuzes branco
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A camera desce para o nivel da plataforma de eméalg metrd, e em seguida, vemos
0 protagonista: uma pessoa que se veste e andantifale todos. Tal personagem se
veste de uma maneira que podemos considerar “rprenanda por entre as demais
pessoas, tentando aproximar-se do local de embakgc@mera fecha um pouco mais,
captando os rostos: aquela multiddo, de roupasmetde brancas, tem um olhar
perplexo, e todos os individuos utilizam fones deido brancos. Entretanto, o
protagonista continua com seu comportamento deog€s®rmal’. enquanto espera o
metrd, utiliza seuablet para ler um trecho de um livro, em cuja capa reeocemos
“1984 — George Orwell”. Finalmente o metrd chega, e aggonista, apos ir a uma
floricultura e comprar um mago de flores, camintaapo trabalho. A multiddo
perplexa, de roupas e fones de ouvido brancos andeompanha. Em sua baia, o
homem “normal” fotografa as flores e faz um pequeiti@o de um garoto entregando
flores a uma garota, sendo que envia este vidanaamulher que trabalha algumas
baias adiante (tudo isto, é claro, utilizando tedalet daMotorola). Por fim, o rapaz vai
ao encontro da moga, pessoalmente. Em seguidasv&mneente a imagem do aparelho,
com oslogan“Thetablet to create a better wofl¢‘O tablet para criar um mundo
melhor”) — e o video se encerra com a exibicamdarharca délotorola.

Para a ampla compreensdo deste anuncio, mosimdispensavel considerar o
dialogo ali existente. Sendo, ndo parece haveronsghtido nessa multiddo toda de
branco, com fones de ouvido brancos, e por queotagonista do comercial 1€
justamente o livro de George Orwdlf84

A primeira referéncia que destacamos é a multidda vestida com roupas
brancas, usando fones de ouvido também brancos.vdmgue o anuncio trata de um
tablet e considerando a conjuntura da tecnologia coraeiinga ao anuancio (2011), é
de se notar que o anuncio refere-se, nesse conteAfple empresa norte-americana
de tecnologia e informatica, a lider absoluta nocado detabletscom o produtoPad.
Esse diadlogo estabelecido traz, entdo, um positcientd de critica as multidoes
aficcionadas peliPad, que para elas parece ser a Unica alternativavetstornando-
se, assim, uma multiddo pasteurizada. E é nessextonque surge o aparelhd
anunciante, como outra opc¢ao, o diferente, a “Salupara quem ainda tem sua propria
personalidade.

Todavia, ainda h&4 muito o que se descobrir poordai investigacdo a partir

desta perspectiva dialdgica. Por que o protagol@igtestamente o livra984le George
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Orwell? Nessa obra, no mesmo intervaloSiper BowlaApple exibiu um comercial,
com o titulo “1984”, que seria eternizado inclugdetos prémios que recebeu.

O video, dirigido pelo renomado cineasta RidleptScem uma atmosfera
obscura e industrial. O comercial inicia-se com wnudtidao uniformizada que marcha,

e uma voz, ao fundo, na qual diz mensagens quesegmida, podemos atribuir a
imagem de uma pessoa, em uma grande tela, nunaarefaréncia athig brother” do
livro de Orwell. Logo nesta primeira tomada da méld que marcha, envolta por um
som que lembra um ambiente industrial, percebemos weferéncia ao filme
Metropolis,de Fritz Lang, realizado em 1927, em meio ao mornimexpressionista
alemao. O filme, que foi uma superproducao paroaa é ambientado no século XXI,
em uma grande cidade que é governada e absoluagwritolada por um empresario,
cujos trabalhadores estdo escravizados pelas na&guinvideo “1984”, portanto, traz
embutido em si ndo s6 a tematica do livro de GeGmyeell, como também a referéncia
ao filme de Fritz Lang. O desfecho do comerciad&euando uma mulher, com roupas
de atleta, e uma camiseta branca,cor simbolapgde com um desenho estilizado de
um computador pessoMacintoshdeste fabricante, aproxima-se correndo com muita
forca, e langca um martelo contra a tddeg brother”, libertando aquela multiddo da
dominacdo. A mensagem final ‘®n January 24th, Apple Computer will introduce
Macintosh. Andyou'llseewhy 1984 won'tbelike ‘1984ra aApple, introduzindo seu
novo computador pessollacintosh com uma proposta inovadora, e dizendo que o
ano de 1984 néo iria ser comda@84le Orwell.

Voltemos ao comercial ddotorola. Mostramos que este estabelece uma relacao
dialégica com um comercial-referéncia, que porwwmdialoga com uma obra literaria
e uma cinematografica. Assim, verificamos que gaoécomposicdo de um andncio
publicitario traz uma dindmica de conexdes comowXhqui, A0 somente escritos)
externos, trazendo respostas a eles, que por susan®dém sdo respostas a outros

textos. E ainda, para a compreensao deste anihciecessario parar para ouvir tai

[72)
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dialogos ali estabelecidos.
Cabe, contudo, considerar neste didlogo a diferele; posicionamentos que
aflora nesta polifonia. Se, por um lado, temoslodide Fritz LangMetropolis e o
livro de Orwell,1984 obras com posicionamentos bastante criticos &gae a I6gica
da sociedade industrial e capitalista, por outdwm laanto no comercial dapple como
no daMotorola, o apelo € justamente o contrario. Aqui, o obgedvustamente reforcar

a propria logica capitalista, por meio do consumzansavel de produtos eletronicos
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com novos modelos e versfes que sdo lancados quasaliariamente, tornando
obsoleto o que ha poucos meses era considerado Mesgsa perspectiva, chegamos ao
ponto das inten¢des do discurso publicitario.

Vejamos, agora, outra linha seguida nos Estudtsrdrios que também diz
respeito as questdes da relacdo entre textos. Acwmha foco na analise das
intertextualidades aplicada aos Estudos Mediatigmsticularmente em andncios
publicitarios, nos aproximamos agora da obra de@dBenette (2006[Palimpsestds

Nesta obra, Genette (2006) discorre sobre o quelassifica como cinco tipos
de relacdes transtextuais, que define como a wadéacia do texto, ou “tudo que o
coloca [0 texto] em relacdo, manifesta ou secreta outros textos” (GENETTE,
2006:7). Em outras palavras, as relacfes trangtiextonstituem aquilo que esti além
do que se nos apresenta literalmente, na formaldedes com outros textos, relacdes
estas que podem estar explicitas no texto queassisjanalisando, ou de maneira nao
declarada, exigindo assim um empenho por parteielen e proponha a analisa-las.

Para melhor compreensao do conceito de transtieldda, o autor enumera e
discorre sobre cinco tipos de relacdes transtextUaataremos, a seguir, de cada uma
destas relacdes. Nosso foco para a analise deiaa(publicitarios, contudo, estara
concentrado em duas modalidades, por considerarmeste momento, as mais
frutiferas para o estudo que propomos: a interatixiade e a hipertextualidade.

O primeiro tipo de transtextualidade descrito faarard Genette (2006) € a
intertextualidade. Convém lembrar que tal concéi@ explorado inicialmente por
Julia Kristeva (1967) de maneira muito mais amplearcando tudo aquilo a que
Genette se refere como transtextualidade. Alémodissna-se importante dizer que
Kristeva comete o0 equivoco teorico de reduzir adonoge dialogismo proposta por
Bakhtin (2006) para discutir a sua proposicao tertextualidade.

Aqui, entretanto, o conceito de intertextualidadeitilizado de maneira bem
mais restritiva, apresentando-se como o tipo dacéel transtextual que compreende

“uma relacdo de co-presenca entre dois ou varkiese(...) presenca efetiva de un

=

texto em outro” (GENETTE, 2006:8). O autor relaeiam citacdo como a forma mais

explicita de intertextualidade, o plagio como uroarfa menos explicita, mas aind:
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assim literal, e a alusdo como uma forma ainda mexplicita e menos literal, que

supOe a compreensao de uma relacéo entre os textos.

2 palimpsestogoi escrito por Genette em 1982, mas a traduca@emugués que aqui utilizamos data do ano d
2006.
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Apresentamos, a seguir, o exemplo de um anudncidicgério, também
concebido na interacdo do género discursivo paétioi com o universo discursivo
literario, que nos permitird compreender a dimenddodintertextualidade, conforme

proposta por Genette (2006).

7 =y ’Ff-i
Jt &2 LS

¥
&)

oS <

BROMILIADAS

(@ Tosse?... BROMIL [} [

Figura 2: As Bromiliadas, publicado inicialmente 808;
retirado do Almanaque da Comunicac¢éo em 2011.

O anuncio apresentado foi redigido na primeira d&ao século XX para o
xaropeBromil. Naquele contexto, a publicidade brasileira ermematse em fase inicial,
e ndo havia a profissao do redator publicitaricsidys muitos dos escritores e poetas da
época foram requisitados para redigir anunciosigitdoios, como relata Carrascoza
(2002). Foi o poeta Bastos Tigre quem, convidadedigir anuncios para 0 xarope
Bromil a partir de 1908, publicoAs Bromiliadas uma parédia dés Lusiadade
Camoes, totalizando uma sequéncia de 40 anunabsp situlo “Gritando espalharei
por toda parte” (CADENA, 2001:54). Apresentamos dagms primeiras estrofes,

suficientes para a compreensao das intertextuaigdalil presentes:

1

Os homens de pulmdes martirizados
Que, de uma simples tosse renitente,

Por continuos acessos torturados
Passaram inda além da febre ardente;
Em perigos de vida atormentados,

Mais de quanto é capaz um pobre doente,
Entre varios remédios encontraram,

O BROMIL que eles tanto sublimaram.
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2

E também as memorias gloriosas

Dos Doutores que o foram receitando,
Com fé no seu império e milagrosas
Curas foram aos clientes operando;

E os que o Bromil por formas misteriosas
Vive da lei da morte libertando,
Cantando espalharei por toda a parte

Se a tanto me ajudar engenho e.arte

Podemos observar que, neste anuncio, a intertigtda evidencia-se em trés
maneiras. Primeiro, é facil notar g&e Bromiliadaaz uma aluséo @s Lusiadaspois
a ideia de “narrar os grandes feitos”, que pertemoeste ultimo, esta claramente
presente naquele. Além disso, o anuncio faz unilizaséo do poema épico, ao seguir
exatamente a mesma estrutura deste, em termosae ei métrica, mudando o tema da
historia. Por fim, o anuncids Bromiliadagaz a intertextualidade na forma de citacbes
de Os Lusiadastranscrevendo de fato alguns trechos, como, yemplo, “Cantando
espalharei por toda parte / Se a tanto me ajugargenho e arte”. Nao julgamos que
haja plagio, uma vez que tal modalidade se mostreoaum empréstimo ndo declarado,
que nao € o caso As Bromiliadas

O segundo tipo de relacao transtextual de que t@ef®)06) trata diz respeito a
relacdo estabelecida entre o texto e seu parateelagdo esta chamada de
paratexualidade. Por paratexto, o autor entendmesl®dws como o titulo, subtitulo,
prefacio, rascunhos e outros. No caso do anuncixatope Bromil, o titulo As
Bromiliada®pera um refor¢co do aspecto intertextual, de alespardodia em relacdo a
Os Lusiadas.

O terceiro tipo, chamado de metatextualidade ooecwario, refere-se a relacéo
transtextual responsavel por unir um texto a ouéxto do qual este fala, sem
obrigatoriamente citd-lo. Em outras palavras, Gengt006) se refere ao género da
critica literaria, relacdo esta que pode, claragemiplicar-se também ao texto
publicitario.

O quarto tipo de transtextualidade € aquele queetBe (2006) nomeia
hipertextualidade. Esta compreende a relacao éstale entre um texto B, chamadc
de hipertexto, e um texto anterior A, chamado gmtexto. E a isso que se refere p
subtitulo de “Palimpsestos: a literatura de segunéda’. Diferentemente do caso do
comentario, o hipertexto brota, estabelece umaaelale derivagdo com o hipotexic
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anterior a ele.
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Exemplo muito rico das relacdes hipertextuais agis aos Estudos Mediatic
€ o trabalho do pesquisador Carlos Scolari 1), de Barcelona, em conjunto com
também pesquisadores Alejandro Piscitelli e Cakilaguregui, lancadem forma de
livro com o tituloLostologia— estrategiagara entrar y salir de lalsliO objeto do
estudo deste trabalho é o seriado televiLost, eexibido entre 2004 (prograr-piloto)
e 2010. A narrativa deste s«do é caracterizada por uma séde mistérios qu
circundam a permanéncia de um grupo de pessoasiagseim uma ilha perdida, €
justamente este “mosaico narrativo” que deixa espectadores e fas da série
possibilidade de completarem a histc

Esta estratégia narrativa, que envolve os espeemgara além do momento
exibicdo dos episodios, resultou em uma verdadielnee e uma ledo de fas ao red:
do mundo. Ktes fas, que acabam por produzir seu proprio @dofeos autore
classificam ndo mais como consumidores de produto cultural, mas sim con
“prosumers’; um neologismo em lingua inglesa que condensauoudsr e produtor
Isso resultou numa prolifera¢gde incontaveis videos, montagens e versdernativas
na internet @a midia digital como um toc

Em uma observacao inicial e superficial, poderiaregsstrar tais manifestacd
como sendo da esfera da intertextualidade. Poréjugcesta em jogo ac € algo em
um nivel de complexidade maior, uma cadeia de Gelminfinitas, a possibilidade

interacéo livre dos consumido-produtores de conteudo.

Parodia Lost (Friends)

bebellame 8 videos = | Inscrever-se

Lost Alternative Opening - The O.C. Style

carolraq 28 videos =]  inscrover-se

ch Gostel C) 4 Adiconara w Compartihar | Incorporar (R 26187 b Gosinl | 5 | 4 Adicionara ~  Compartiar  incorporar 41848

De: beteliame | Ceiade om: 01/0W2008 -

abertura de LOST com trilha sonora de friends ATTENTION: | dont own anything! neighter the song or the clips! FOR
ENTERTAIMMENT AN Y1

Exibir descricho complata

Figura 3: intervencdes relacionao Lost a outros seriados, realizadas fpyosumers”. Youtube, 202

Voltando ao texto de Gene (2006) € a esta relagdo de hipertextualidade g

autor homenageia no titulo de seu texto, “PalimtpsesEm um pequeno paragre
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explicativo antes do texto propriamente dito, calgmbra que um palimpsesto € um
pergaminho em que algo foi escrito, e em seguidpado para que se escrevesse
novamente, porém aquele primeiro texto ndo foi apagcompletamente. Isto ilustra

muito bem o conceito de hipertextualidade.

Por fim, o quinto tipo observado por Genette (208@) arquitextualidade, que
compreende uma relacdo silenciosa, relacionandoese a nocao de géneros.
Silenciosa porque, em alguns casos, estes génénografados rapidamente no titulo
do texto, comoEnsaiq Poesia Romancee outros. Contudo, ao texto ndo cabe
obrigatoriamente explicitar a qual género pertemce pretende. Esta funcdo caberia ao
leitor, ao critico. No caso do andncio anteriorreeapresentado, “As Bromiliadas”,
pode haver uma discussdo quanto a categorizacé® gigmnto ao género, poético ou
publicitario, por sua arquitetura textual.

Para concluir esta discussdo a respeito da apidzde de conceitos
apresentados por Genette (2006) para os EstudogtMed da Publicidade, além dos
Estudos Literarios a que originalmente se referiranimportante lembrar que estas
cinco modalidades de relagbes paratextuais naoestanques. Aqui, elas foram
apresentadas separadamente para efeitos de exemgplif, contudo, frequentemente
elas estabelecem, entre si, intersecc¢des, 0 qua tmtividade do analista do texto

ainda mais complexa e dinamica.
Concluséo

Apos a proposicao do modelo de andlise no amloisoEstudos Mediaticos da
Publicidade na interface com os Estudos Literarmmecedemos a aplicacdo desta
metodologia em trés exemplos de manifestacfes tieadiacom especial atencédo a
pluralidade de textos existente em cada caso, deimaa diversas.

Para tanto, coerentemente a metodologia propasi@cionamos situacoes <
mediaticas em que o discurso literario também ge piesente, uma vez que a )

e SO

linguagem publicitaria € eminentemente hibridaseja, traz em si uma conjugagéo de -

diferentes discursos: literatura, cinema, pintéwgggrafia, musica, enfim, toda espéci

D

Eneus BARRETO FILHO; Liv

de manifestacdo cultural esta presente na publieidatual e também em seus
primérdios.
Passamos a entender, a partir do estudo da diadlegBakhtin (2006), que na

dialogia presente nos anuncios publicitarios existiebates entre vozes que mostram
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diferentes posicionamentos. E a partir da analestad vozes que somos capazes de
transcender o senso comum - aplicado por Compa@tf}8) em sua deontologia dos
Estudos Literarios, e aqui aplicado aos Estudosidfieds da Publicidade - , a ponto de
ali revelar as intengdes discursivas nos anuncigdigitarios analisados. Isto foi
exemplificado a partir da analise do anuncio dalptoMotorola Xoom

Valendo-nos em seguida da categorizagcdo das eslacénstextuais realizada
por Gerard Genette (2006), consideramos que agarae propostas sdo também
aplicaveis aos estudos da publicidade, como foesgmtado a partir do estudo de
AsBromiliadasevidente caso de intertextualidade, e das esiaaté@nsmidiaticas de
Lost, produto audiovisual de grande sucesso, que agamgaum campo ainda muito
pouco explorado nos Estudos Mediaticos, mas querpos, de anteméao, relacionar
com o conceito de hipertextualidade trabalhaddGmarette (2006).

Concluimos, finalmente, que as ferramentas desandésenvolvidas no interior
dos Estudos Literarios mostram-se produtivas patea eampo que chamamos de
Estudos Mediaticos da Publicidade, possibilitandmmapreensédo das varias instancias
que podem estar presentes em um anuncio publicgarestratégia de comunicacdo em

geral.
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Figuras

Figura 1 Anuncio deMotorola Xoom.

Em: http://www.brainstorm9.com.br/advertising/super-baw-motorola-mostra-a-
tablet-para-todos-contra-a-escravidao-da-appleésso realizado em 20 de marco de
2011.

Figura 2: Primeiras estrofes dAs Bromiliadas Em: Almanaque da Comunicacéo.
http://www.almanaquedacomunicacao.com.br/artigds8I#tml Acesso realizado em 7
de julho de 2011.

Figura 3: Intervencdes relacionandosta outros seriados.

Em http://www.youtube.com/watch?v=qKPzrUw3ggQ&featunalated e
http://www.youtube.com/watch?v=2XExogu-tFAcesso realizado em 20 de marco de
2011.
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